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Estudio de benchmarking: Sistemas de incentivos de la fuerza
de ventas en el sector farmacéutico

El Estudio “Sistemas de Incentivos pa-
ra la Fuerza de Ventas” ha sido reali-
zado por Towers Perrin y patrocinado
por Pfizer. En él han participado los
principales laboratorios farmacéuticos
de Espana, y tiene por objetivo com-
partir informacion sobre las practicas
en sistemas de incentivos para la fuer-
za de ventas y puestos no directivos.

I. PRINCIPALES
CONCLUSIONES

— La totalidad de las empresas pose-
en planes de incentivos especificos pa-
ra su fuerza de ventas.

— En un 93% de los casos, el disefio
de los planes para la fuerza de ventas
es liderado por la direccién comercial.

— Los dos indicadores mas utilizados
para medir la eficiencia en la gestion
de la fuerza de ventas son el nivel de
ventas y la cuota de participacion en
el mercado.

GRAFICO | > MECANISMOS PARA DETERMINAR EL INCENTIVO

— Los planes para la fuerza de ventas
presentan una mayor “agresividad” re-
tributiva frente al resto de empleados.

— El 57% de las empresas participan-
tes ha realizado alguna modificacion
al Sistema de Incentivos en 2004.

2. PLANES DE INCENTIVOS
PARA LA FUERZA

DE VENTAS,

UN TRATAMIENTO
PARTICULAR

La industria farmacéutica se caracte-
riza tradicionalmente por ser un sec-
tor innovador en materia de Recursos
Humanos que continuamente esta
desafiando la forma en que se ges-
tionan las personas y el talento en las
organizaciones.

La realidad actual muestra un mercado
cada vez mas competitivo y exigente
gue estd empujando a las empresas far-
macéuticas a plantearse sistemas y he-
rramientas que supongan una ventaja
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competitiva frente al resto. Y particu-
larmente, a como gestionar su fuerza
de ventas de la forma mas eficiente.

En este contexto, los resultados del es-
tudio muestran que el 100% de las em-
presas que han participado cuenta con
un programa de incentivos especifico
para este colectivo. Su principal prop6-
sito es incentivar y recompensar las ven-
tas e incrementar la cuota de participa-
cién en el mercado.

Cabe destacar que las Direcciones Co-
merciales de los laboratorios son las prin-
cipales protagonistas en el disefo y des-
arrollo de los planes, en colaboracion
con los distintos departamentos de la
compania (Recursos Humanos, Marke-
ting,...), siendo la Direcciéon General
quien los valida y aprueba finalmente.

Los laboratorios administran y diferen-
cian claramente sus acciones de ventas
y marketing segun se trate de produc-
tos habituales (ya introducidos en el mer-
cado) o nuevos productos (lanzamien-
to de nuevos productos al mercado).
Para éstos Ultimos, las companias esta-
blecen planes de incentivos especiales
considerando las condiciones particu-
lares de cada lanzamiento al mercado.

Es curioso sefalar que los ciclos de apli-
cacion de los planes de incentivos pa-
ra la fuerza de ventas son totalmente
heterogéneos. De hecho, ninguna em-
presa guarda un ciclo similar. Por ejem-
plo, una empresa fija sus incentivos
con caracter anual, pagando resulta-
dos parciales cada trimestre y reali-
zando una liquidacion al final de afio.
Otra, fija y liquida sus objetivos cada
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cuatrimestre, pagando adelantos men-
suales, etc.

La mayorfa de las compafias emplea
como férmula mas frecuente para me-
dir y valorar el logro alcanzado, la com-
paracion de los resultados obtenidos
frente a los objetivos establecidos. Es-
to sucede tanto para los sistemas de
incentivos habituales como para los
lanzamientos. También se utilizan
otros mecanismos como el ranking o
las comisiones (Figura 1).

Los dos indicadores mas utilizados pa-
ra medir la gestion de la fuerza de ven-
tas son el nivel de ventas y la cuota de
participacion en el mercado. Elementos
acompafnados, en algunas ocasiones,
por otros indicadores “no financieros”
(realizacién de proyectos, competen-
cias, calidad de las visitas, etc.).

Por otro lado, la gran mayoria de las
empresas utiliza mecanismos forma-
les para asignar y distribuir los objeti-
vos, individuales y/o grupales, a cada
participe del plan, si bien su resulta-
do es “matizado” y/o ajustado segln
el criterio del superior.

En relacién a las escalas de logro de
resultados, todos los laboratorios par-
ticipantes fijan “umbrales minimos”
en sus planes de incentivos. Es decir,
determinan un nivel de resultados por
debajo del cual se pagan incentivos.
Un 79% aplica un “umbral maximo”
al pago de incentivos.

Observando el “mix” retributivo, defi-
nido por el peso de la retribucion va-
riable o incentivos en relacion a la re-
tribucion fija, en promedio, destaca un
nivel de “agresividad” importante en
los planes para la fuerza de ventas, por
encima de la media de la mayoria de
sectores. Agresividad motivada, en su
mayor parte, por la fuerte incidencia so-
bre el “mix” retributivo de los incenti-
vos especificos por lanzamientos, que
suponen incrementar el peso del varia-
ble significativamente.

Profundizando sobre los programas es-
pecificos por lanzamiento de nuevos
productos al mercado, un 57% de los

GRAFICO 2 > MODIFICACIONES EN EL SISTEMA DE INCENTIVOS
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laboratorios participantes implementa
dichos programas reformulando los ob-
jetivos establecidos en los sistemas de
incentivos habituales manteniendo, por
tanto, el mismo nivel de pago target es-
tablecido. En cuanto a la escala de lo-
gro de resultados, sélo un 25% de las
empresas fija un limite maximo de pa-
go de incentivos, a fin de potenciar al
maximo la mayor consecucién de los
objetivos y resultados durante el perio-
do de lanzamiento.

3. EVOLUCION

Y MODIFICACIONES
PREVISTAS EN LOS SISTEMAS
DE INCENTIVOS

El 57% de las empresas participantes
ha realizado alguna modificacién y/o
adaptacion al sistema de los incenti-
vos en 2004. En concreto, a futuro
parecen crecer en importancia dos as-
pectos (Figura 2): reforzar el peso de
los indicadores cualitativos para la de-
terminacion de los resultados e incre-
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mentar el peso de los indicadores de
logro global y/o por colectivos.

Por el contrario, aspectos como esta-
blecer un “tope” o limite maximo en el
pago del variable, incrementar el peso
de la retribucion variable e incrementar
la exigencia de los objetivos, parecen
“perder prioridad” en relaciéon a su im-
portancia en el pasado.

Analizando los resultados del estudio
desde una perspectiva global, quiza
parece sobresalir, por encima de otras
conclusiones, la necesidad de contar
con un sistema de incentivos para la
fuerza de ventas suficientemente com-
petitivo, actualizado y en constante
adaptacién a la industria farmacéuti-
cay a las necesidades profesionales y
personales de los empleados.

Recursos Humanos tiene aqui un im-
portante papel, asegurando que se
cuenta con los recursos, medios e in-
formacion necesarios para poder lo-
grar los mejores resultados para la or-
ganizacion en su conjunto.

Informacién elaborada por
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